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НЕОБХІДНІСТЬ ВРАХУВАННЯ ФАКТОРІВ СПОЖИВЧОГО ВИБОРУ 
ПІД ЧАС РОЗРОБКИ СТРАТЕГІЇ КОМПАНІЇ 
 
Проаналізовано основні фактори, що впливають на вибір споживача. На прикладі меблевого ринку України 
встановлено зв’язок між важливими для споживача атрибутами товару, вигодами від споживання товару та цінностями, 
обгрунтовано необхідність трансформаційного підходу під час розроблення рекламної політики та побудови меблевих 
брендів, також визначено рівень використання цього підходу українськими компаніями на основі контент-аналізу 
друкованої реклами. 
 
This article is devoted to the analysis of the main factors, determinig consumer behavior in Ukraine while choosing furniture. 
The author identifies the connection between key physical product attributes, consumer consequences and values. Transformational 
positioning is proven to be the necessity for efficient advertising policy making and brand formation. The level of integrating 
transformational positioning into Ukrainian advertising strategies is determined. 
 
Ключові слова: поведінка споживача, цінності, модель ACV, стратегія. 
 
Вступ. Високий рівень конкуренції на ринку споживчих товарів змушує українські компанії концентрувати власні 
зусилля на вивченні поведінки споживачів з метою зменшення ризиків, пов’язаних з неприйняттям ринком товарів-новинок 
або недосягненням запланованих обсягів продажу через те, що запропонований товар не задовольняє потреб споживача. 
Але слід зауважити, що з’ясування та усвідомлення характеристик товару, які впливають на вибір, є лише першим етапом 
на шляху інтеграції споживчих потреб у процес стратегічного планування та маркетингу. Доти, доки компанія 
обмежуватиметься вивченням важливих для споживача атрибутів товару з точки зору їх наявності чи відсутності, обсяги 
продажу та фінансові показники діяльності компанії будуть суперечити прогнозам маркетологів. Причина цього – 
невизначеність зв’язку між ключовими для споживача характеристиками товару і цінністю, яку вони забезпечують. Адже з 
точки зору споживача, властивість товару має значення не сама по собі, а лише як набір переваг, які вона забезпечує. І саме 
індивідуальна ієрархія переваг та цінностей і визначатиме ступінь важливості для споживача тих чи інших характеристик 
товару.  
Слід зауважити, що окрім практичних та функціональних споживачі очікують від товару також психологічних 
переваг. Ці психологічні цінності не мають прямого зв’язку і є більш суб’єктивними та індивідуальними. Саме тому 
побудова ланцюгів зв’язку між атрибутами товару, вигодами та цінностями дасть можливість компанії краще зрозуміти 
ставлення споживачів до товару та мотиви здійснення покупки. Такий підхід до аналізу поведінки споживача було 
сформульовано Дж. Гутманом в концепції ACV (attribute-consequence-value) [1]. Згідно з цією концепцією, зв’язок між 
товаром та споживачем можна подати у вигляді асоціативного ланцюга, ланками якого є набори фізичних атрибутів товару, 
функціональних корисностей та емоційних цінностей. Пізніше базову триланкову модель було доповнено П. Петером та 
Дж. Олсоном (4-рівнева модель), У. Уїлкі (6-рівнева модель), Дж. Ботшем та ініншим (рис. 1) [2; 3; 4]. 
Значна увага західних дослідників приділяється використанню отриманих на основі аналізу споживчої поведінки ланцюгів 
ACV під час розробки програм просування продукції. Так, Ф. Хофштеде стверджує, що за умови, коли позиціонування бренду 
ґрунтується на вигодах або цінностях, компанія більш захищена від появи конкурентів, ніж  коли основою для позиціонування 
виступають атрибути товару [5, с. 5–10]. У свою чергу Б. Кореніні наголошує на тому, що позиціонування має ґрунтуватися на 
найсильнішому з усіх, притаманних даному товару, ланцюзі «атрибут–вигода–цінність», що надасть змогу диференціювати його з-
поміж товарів-конкурентів [6, с. 72]. 
В Україні проблемі інтеграції цінностей споживача у процес стратегічного управління приділяють увагу практики: 
менеджери та маркетологи Б. Рижковський, Д. Шаповалов, Т. Дьякова. Проблемі орієнтації на потреби споживачів 
присвячені роботи Л. Пан. Проте рівень використання результатів досліджень поведінки споживачів у процесі розробки 
корпоративної стратегії залишається на досить низькому рівні. Незважаючи на зростання кількості емпіричних досліджень, 
отримані результати та висновки залишаються поза увагою топ-менеджерів та не знаходять відображення в політиці 
компаній. Враховуючи вищезазначене, проблема інтеграції цінностей споживача у процес стратегічного управління 
потребує більш глибокого теоретичного та практичного аналізу. 
Постановка завдання. Метою цієї роботи є з’ясування ключових факторів, що впливають на вибір споживача під час 
купівлі меблів та встановлення рівня інтеграції цих факторів у рекламну політику підприємств меблевої промисловості. 
Рис. 1. Модель ACV та її модифікації 
 
Методологія. Під час написання цієї роботи для досягнення поставленої мети було обрано ринок меблів України з 
ряду причин. По-перше, меблі як товар тривалого використання потребують від споживача прийняття більш зважених 
рішень і, відповідно, спонукають його до більш глибокого аналізу атрибутів товару та інших факторів, що впливають на 
купівлю. Для дослідників поведінки споживача це означає, що людина-споживач залишається активною на всіх етапах 
споживчої поведінки і це дає можливість максимально повно з’ясувати аспекти цієї поведінки. 
По-друге, меблева галузь на сучасному етапі розвитку ринку демонструє високі темпи зростання як внутрішнього 
виробництва, так і споживання, що вказує на ненасиченість ринку і потенціал для подальшого зростання. У найближчі 
кілька років меблева галузь в Україні відчуватиме посилення конкуренції під упливом іноземних операторів, бар’єри входу 
для яких спрощено після вступу до ВТО. За таких умов для утримання лідерських позицій українським компаніям 
необхідно створювати та підтримувати сильні меблеві бренди, які будуватимуться на міцних ціннісних зв’язках зі 
споживачами. 
Для аналізу факторів споживчої поведінки на ринку меблів було використано дані опитування, проведеного 
консалтинговою компанією Бранан для проекту БІЗПРО у 2004 р. Вибірка для проведення опитування формувалася на 
основі скрін-тесту, за допомогою якого було виділено активну частину населення, яка придбала меблі не раніше, ніж у 1996 
р., оскільки починаючи з 1996 р. економіка України характеризувалась відносною стабільністю, це дало змогу отримати 
більш об’єктивні та правдиві відповіді стосовно факторів та критеріїв, які впливають на споживачів меблів.  
Контент-аналіз друкованої реклами операторів меблевого ринку в спеціалізованих журналах для кінцевих споживачів 
дав змогу виділити атрибути товару та інші фактори, на яких акцентують увагу продавці та виробники меблів. Для контент-
аналізу було використано журнали «Дом и интерьер», «Архидом», «Уютно и удобно», «Интерьер-магазин», «Уютная 
квартира» за 2007–2008 рр. 
Результати дослідження. Опитування споживачів меблів дали змогу з’ясувати основні фактори, які мають значення 
при виборі товару. У межах цього дослідження нас цікавили лише ті з них, які безпосередньо стосувалися самого продукту: 
його фізичні атрибути або вигоди та цінності, з ними пов’язані. На діаграмі 1 подано критерії вибору меблів за ступенем їх 
важливості для споживачів.  
Діаграма показує, що найважливішими для вибору меблів є фактори якості та ціни товару. При цьому слід зауважити, 
що фактор якості є більш важливим, ніж ціновий, що вказує на сладність проведення стратегії цінового лідерства в умовах, 
коли на ринку існують товари-конкуренти більш високої якості, навіть якщо вони продаються за вищими цінами. 
Наступними за важливістю є естетичні фактори – матеріал, привабливий дизайн та колір. Найменш важливими 
атрибутами товару виявились країна-виробник меблів та популярність торгової марки.  
При цьому слід звернути увагу на те, що під час оцінювання вже придбаних меблів ієрархія критеріїв за рівнем 
відповідності ідеалу дещо відрізняється від попередньої ієрархії (діаграма 2).  
Зокрема, споживачі найбільш задоволені своїми меблями саме з точки зору привабливості їх дизайну та кольору, у той 
час як якість та ціна обраних меблів відповідає ідеалу лише на 80 %. Вищий рівень важливості демонструє і фактор країни-
виробника, порівняно з тим, як споживачі оінювали його загалом, безвідносно до певного придбаного ними товару. 
Діаграма 1 
Важливість критеріїв ідеальних меблів 
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Джерело: Діагностика сектору меблів України. Звіт проекту БІЗПРО для АМР США // 
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Діаграма 2 
Оцінка меблів за критеріями (остання покупка, 1996 р. і пізніше) 
(середні значення, 1 – зовсім не відповідають ідеальним; 5 – ідеальні меблі) 
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Джерело: Діагностика сектору меблів України. Звіт проекту БІЗПРО для АМР США // 
 www.bizpro.org.ua, листопад 2005 р. – с. 92. 
Наведені вище оцінки споживачів дають змогу зробити ряд висновків: 
1. Якість товару співвідноситься у свідомості споживачів із країною-виробником товару, що пояснює високу 
відповідність обраних меблів ідеалу за показником країни-походження і більш низьку – за показником якості. Хоча якість і 
називається споживачами найважливішим фактором вибору, непрофесіоналам важко  визначити якість меблів, тому 
учасники ринку діють за спрощеними правилами, притаманними сучасним споживачам-ледарям: «італійські та іспанські 
меблі – якісні, китайські – дешева імітація» [10; с. 129].  
2. Рівень відповідності обраних меблів за ціною на рівні 4,1 бала свідчить про те, що і ціновий фактор хоч і 
вважається споживачами другим за важливістю, у процесі вибору поступається виключно суб’єктивним факторам – дизайну 
та кольору. Такі оцінки ще раз підтверджують хибність стратегії концентрації виробників на цінових перевагах під час 
побудови меблевих брендів в Україні. Причина цього криється частково в тому, що меблі є засобом демонстрації 
соціального та майнового статусу українців на рівні з одягом та автомобілями. Вони не живуть за принципом «мій дім – моя 
фортеця», а з радістю запрошують у гості друзів та знайомих, тому і будинок, і меблі в ньому мають бути дорогими та 
привабливими. 
3. Меблі українців максимально відповідають їх поглядам на ідеал за критеріями дизайну та кольору. Це свідчить 
про те, що естетична роль меблів є не менш важливою за їх функціональність. Це також дає нам змогу говорити про те, що 
основними вигодами та цінностями, задоволення яких прагне споживач під час купівлі меблів, є затишок, гармонія стилю, 
краса власної оселі, насолода від перебування у привабливому оточенні. 
4. Найменш важливою з точки зору ланцюга «атрибут–вигода–цінність» виявилась для споживачів популярність 
торгової марки приданих меблів. Цей факт вказує на слабкість українських меблевих брендів, несформованість у свідомості 
споживачів чіткої відповідності між власними цінностями та цінностями того чи іншого бренду, а отже, і слабкість 
конкурентних позицій українських виробників та ритейлерів на ринку. Не дивно, що однією з основних загроз для свого 
розвитку українські компанії вважають вихід на український ринок західноєвропейських брендів, що не лише мають 
конкурентні переваги за якістю, а передусім апелюють до важливих для споживачів цінностей. 
Отже, на підставі аналізу споживчих переваг можемо побудувати три основні ланцюги «атрибут–вигода–цінність», на 
основі яких споживачі приймають рішення під час купівлі меблів (рис. 2). 
 
Рис. 2. Ланцюги «атрибут–вигода–цінність» для українських споживачів меблів 
 
Контент-аналіз друкованої реклами операторів меблевого ринку дав змогу з’ясувати, наскільки адекватно виробники 
та продавці меблів відображають важливі для споживачів фактори товару у маркетинговій політиці. Аналіз рекламних 
повідомлень свідчить про те, що компанії акцентують увагу на атрибутивному рівні, хоча деяки з них апелюють і до вигод 
та цінностей.  
Рекламодавці найчастіше вказують на країну-виробника меблів, але цей атрибут залишається поза ланцюгом з 
вигодами та цінностями. Компанії залишають побудову логічних зв’язків між країною-походженням меблів та їх фізичними 
і психологічними властивостями на розсуд споживача, сподіваючись на міцність існуючих у свідомості українців 
стереотипів.  
Рідше в рекламі напряму вказано на якість меблів («філософія якості», «кращі меблі України» і под.), але й у цьому 
випадку повідомлення є досить абстрактним і не деталізує, у чому ж полягає якість запропонованих меблів і з якими 
вигодами для споживачів вона пов’язана. 
Значна частина рекламних повідомлень містить вказівку на красу та привабливість меблів, пов’язуючи її з комфортом 
та затишком оселі, а отже відображаючи згадуваний нами вище ланцюг «привабливість меблів–красивий дім».  
Ще однією помітною характеристикою реклами меблів є використання в ній цінностей, пов’язаних зі стилем життя 
споживачів. Так, рекламодавці наголошують на тому, що їх меблі дають змогу втілювати дизайнерські амбіції споживачів, 
не створюють жодних обмежень для прояву особистості, сприяють створенню власної епохи. Такі рекламні повідомлення 
притаманні для меблів преміум-сегмента й орієнтовані на створення бренду на основі найвищої ланки ACV – цінностей, які 
сповідує споживач. 
Ланцюг «ціна–заощадливість» фігурує в рекламі найрідше, проявляючись переважно у вигляді тимчасових та 
сезонних знижок і акційних пропозицій. 
Загальною тенденцією реклами меблів є те, що в ній майже немає зв’язків фізичних властивостей товару та 
функціональних вигод з елементами вищих рівнів ACV – психологічними вигодами та цінностями. Єдина цінність, до якої 







Насолода від перебування вдома 
Привабливість 
Красивий дім 
Оточення красивими речами 




Мій стиль життя відповідає 
моді 
Слід також зауважити, що будь-які вигоди та цінності, навіть якщо вони і згадуються в рекламі, то виключно у 
слоганах, у той час як графічні елементи реклами рідко містять повідомлення про споживчі вигоди та цінності. Візуальна 
частина реклами обмежується зображенням окремих ізольованих елементів меблевих гарнітурів або частин інтер’єру. При 
цьому в кадрі немає окремих споживачів або сім’ї, а отже компанії зосереджуються виключно на двох важливих для 
споживачів атрибутах товару: привабливому дизайні та кольорі. Враховуючи проаналізовані нами вище оцінки споживачів 
для критеріїв вибору меблів, такий підхід до розроблення рекламної політики є цілком прийнятним у короткостроковому 
періоді. Стратегічно ж це рішення є помилковим, адже змушує компанії конкурувати на рівні суб’єктивних властивостей 
товару в умовах незнання тих мотивів (вигод та цінностей), що приховані за вибором споживачем того чи іншого дизайну 
або кольору. 
Описані вище тенденції вказують на те, що виробники та продавці меблів використовують інформаційне 
позиціонування, яке ґрунтується на зв’язку атрибутів та вигод товару, на відміну від трансформаційного, яке передбачає 
з’ясування та звернення до зв’язку між вигодами й цінностями, пов’язаними з товаром чи послугою [10, с. 162]. Такий 
підхід не дає можливості більшості з них побудувати сильний бренд, який викликатиме у споживачів стійкі позитивні 
асоціації на ціннісному рівні. 
Висновки. Отже, дослідження факторів, що впливають на поведінку споживача, і визначення відповідних ланцюгів 
«атрибут–вигода–цінність» (ACV) дає змогу компанії побудувати власну стратегію просування товару, ґрунтуючись на 
більш стійких споживчих перевагах, в основі яких – індивідуальні цінності споживача. Це забезпечить компанії 
довгострокові конкурентні переваги та лояльність клієнтів. 
Дослідження поведінки споживачів в цілому та окремих її аспектів є перспективним напрямом в умовах сучасного 
українського ринку і має велике значення для вдосконалення системи стратегічного управління компанією. Результати 
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